ANALISIS KESADARAN MEREK PADA PRODUK PASTA GIGI PEPSODENT DI BANDARLAMPUNG by Sianturi, Martua






1.1 Latar Belakang 
 
Perkembangan perekonomian dunia berdampak pada perkembangan persaingan di berbagai 
industri. Setiap perusahaan di berbagai industri senantiasa melakukan inovasi agar dapat 
bertahan di pasar. Industri makanan merupakan salah satu industri yang berkembang pesat di 
seluruh belahan dunia. Semakin berkembangnya teknologi dan bertambahnya kesibukan 
akibat persaingan menyebabkan banyak inovasi perusahaan industri makanan yang mengarah 
kepada makanan cepat saji. Mi instant merupakan salah satu inovasi makanan cepat saji yang 
diterima dengan baik oleh masyarakat hampir di seluruh belahan dunia. 
Sesuai catatan sejarah, mie pertama kali dibuat di daratan China sekitar 2000 tahun yang lalu 
pada masa pemerintahan Dinasti Han. Dari China, mie berkembang dan menyebar ke Jepang, 
Korea, Taiwan dan negara-negara di Asia Tenggara bahkan meluas sampai ke benua Eropa. 
Pada tahun 1911 mi instan mulai ada, diciptakan oleh seorang pria berkebangsaan Taiwan. 
Makanan cepat saji dengan banyak sekali penggemar, yang masuk ke wilayah Indonesia 
pertama kali pada pertengahan tahun 1960-an.              
Perubahan gaya hidup mempengaruhi pola konsumsi masyarakat. Salah satu dari perubahan 
itu adalah digemarinya mie instan sebagai makanan substitusi nasi.  
Bahkan kian hari produk ini kian menjadi makanan pilihan konsumen, karena selain praktis 
dan harganya terjangkau, mie instan juga cukup mengenyangkan perut. Saat ini, Indofood  
masih merajai pasar mie instan di Indonesia, sekaligus merupakan perusahaan mie instan 
terbesar di dunia dengan kapasitas produksi 13 milyar bungkus. Selain Supermi, Sarimi, dan 
Sakura, Indomie merupakan merek andalan Indofood. Begitu kuatnya citra Indomie di pasar 
sehingga sebagian masyarakat menganggap seolah mie instan itu adalah Indomie (Indomie 
menjadi Top of Mind mie instan). Dalam Top Brand Index (TBI) periode 2006-2008, 
Indomie menduduki posisi pertama dengan TBI berturut-turut 65,8% , 66,5% , dan 71,4% 
pada tahun 2006, 2007, dan 2008 (David, S.S., 2008,  Majalah Marketing-Edisi Khusus TOP 
BRAND). 
Tabel 1. Perkembangan Penjualan Mie Instan di Indonesia Tahun 2005-2009                                                             
Tahun Penjualan (bungkus) Perubahan (%) 
2005 13.500.000.000 1.0% 
2006 13.500.000.000 0.0% 
2007 14.500.000.000 0,9% 
2008 14.645.000.000 1.0% 
2009 15.948.405.000 8.9% 
Sumber: www.kaskus.us/showthread.php?t=2932937 
           
Keberhasilan Indomie yang terus berada di urutan teratas Top Brand adalah berkat 
konsistensi Indomie dalam menjalankan strategi kunci 3A: 
a.    Acceptability, yaitu rasa Indomie yang sudah bisa diterima di lidah 
      konsumen (Product). 
b.    Avalaibility, produk Indomie mudah diperoleh dimana saja (Place) 
c.     Affordability, tercermin dari harga eceran Indomie yag terjangkau (Price) 
Sekarang mari kita tinjau dari sisi produk, harga, distribusi, dan promosi yang dilakukan PT. 
Indofood Sukses Makmur Tbk. terhadap Indomie : 
1. Produk 
Brand name yang digunakan adalah Indomie. Satu bungkus Indomie standard memiliki massa 
85 gram, dan terdapat 2 sachet berisi 5 bumbu-bumbuan yang disertakan, yaitu kecap manis, 
saus sambal, minyak palm, bubuk perasa dan bawang goreng. Indomie juga tersedia dalam 
versi jumbo dengan massa 120 gram. Indomie memiliki rasa yang sesuai dengan selera orang 
Indonesia. Indomie pun selalu berusaha memenuhi keinginan konsumen yang semakin 
banyak, terbukti dengan semakin bertambahnya variasi produk Indomie, mulai dari mie 
goreng, mie soup, mie regional (mie dengan variasi rasa sesuai dengan masakan tradisional 
daerah-daerah Indonesia), mie premium, serta mie jumbo. 
2. Harga 
Indomie selain dapat dibeli perbungkus, dapat juga dibeli dengan paket 5 bungkus atau paket 
1 kardus berisi 30 atau 40 indomie. Harga Indomie juga cukup murah dan terjangkau bagi 
semua kalangan masyarakat. 
 
 
Daftar harga Indomie di toko Gilang Bandar Lampung 
NO Nama Barang Harga 
1 Indomie Goreng  Rp. 1.300 
2 Indomie Soto Rp. 1.200 
3 Indomie AYam Bawang Rp. 1.200 
4 Indomie AYam Spesial  Rp. 1.200 
5 Indomie Kari Ayam Rp. 1.300 
 3. Distribusi 
Group Distribusi Indofood memiliki jaringan distribusi terluas di Indonesia, menembus 
sampai hampir ke setiap sudut kepualuan. Jumlah titik stok (gudang) semakin diperbanyak 
secara agresif sejak tahun 2005, sehingga mampu menyediakan penetrasi yang lebih luas 
melalui rantai suplai dan penghantaran. Gudang stok ditempatkan pada area-area yang 
memiliki outlet retail yang banyak, termasuk pasar tradisional, sehingga setiap gudang dapat 
melayani masing-masing area geografis dalam waktu yang sesingkat mungkin. Di daerah 
agen-agen Indofood juga bekerjasama dalam menyediakan Indomie dengan warung-warung  
(warung yang menyediakan bubur kacang hijau dan mie instan/mie goreng sebagai menu 
utama). ini semua untuk memenuhi pangsa pasar Mie Instan di Indonesia yang sangat besar. 









































Indomie 12.150 90 10.395 77% 11.165 77 10.984 75 11.164 70 
Mie Sedaap 945 7 1.620 12   1.885 13 2.489 17 3.668 23 
Mie lainnya 405 3 1.485 11  1.450 10 1.172 8 1.116 7 
Total 13.500 100 13.500 100 14.500 100 14.645 100 15.948 100 
Sumber: kaukus.us/showthread.php?t=2932937 
4. Promosi 
 Tagline: Indomie Seleraku 
 Iklan      : Billboard (di Bundaran Gajah dan Bundaran Lungsir B.Lampung), Iklan 
TV (Tayangan iklan di Indosiar), Sponsor acara           ( Indomie menjadi salah satu 
sponsor dalam acara bakti social UKM Birohmah Unila 2009) 
 Event    : Indomie menggelar ajang membuat lagu ”jingle” untuk pelajar SMA, acara 
tersebut berjudul Jingle Dare. 
 Pembuatan Shop Sign (Spanduk Nama Burjo dengan tema Indomie untuk setiap 
Burjo di Bandar Lampung) 
Ditinjau dari aspek product life-cycle, Indomie saat ini berada pada posisi mature, sudah 
stabil, memiliki brand equity yang sangat kuat sehingga dapat bertahan sebagai Top of Mind 
merek mie instan. Pada tahap ini Indomie tidak boleh lengah, artinya Indomie masih tetap 
harus mengadakan promosi untuk me-remind customer bahwa Indomie masih exsist, dan 
selalu berinovasi untuk merejuvenasi produk maupun strategi promosinya. Indomie sempat 
direbut pangsa pasarnya oleh Mie Sedaap (muncul tahun 2003) sehingga pangsa pasar 
Indomie menurun, meskipun masih tetap menguasai sebagian besar pasar. Sejak saat itu, 
menyadari bahwa Mie Sedaap merupakan pesaing yang cukup kuat, Indomie mulai “bangkit 
dari tidur panjangnya”, Indomie mulai gencar beriklan lagi. Indomie menggunakan endorser 
artis terkenal, Promosi yang dilakukan antara lain iklan Indomie Goreng Kriuk dengan 
endoser tiga diva, promosi Indomie Goreng Kriuk dengan menjadi sponsor AFI, dan promosi 
Indomie Goreng Kriuk dengan menjadi sponsor utama dalam ajang reality show Indonesian 
Idol, maupun non artis seperti remaja/pelajar.  
Indomie semakin mengukuhkan bahwa dia masih menjadi mie instan nomor satu di 
Indonesia. Indomie juga mengadakan acara ”Indomie Jingle Dare” untuk para pelajar SMA 
yang bertujuan untuk lebih memodernisasi Jingle-nya. Hal ini dimaksudkan untuk lebih 
meningkatkan brand awareness remaja/pelajar mengenai produk Indomie. Indomie melihat 
remaja/pelajar sebagai customer masa depan, jadi sejak sekarang Indomie mulai memberikan 
semacam ”edukasi” mengenai Indomie. 
Pemasaran Menurut Kotler (2005:10) 
Proses sosial yang dengan proses itu individu dan kelompok mendapatkan apa yang 
mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas 
mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan pihak lain. 
 
Menurut Kotler (2005: 82) 
Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, rancangan atau bahkan kombinasi dari 
semuanya tadi, yang dimaksudkan untuk menyebutkan barang-barang atau jasa dari 
seoorang atau kelompok penjual agar terbedakan dari pesaingnya. 
  
Brand equity adalah nilai dari suatu merek sejauh mana merek itu mempunyai loyalitas 
merek yang tinggi, kesadaran nama, kualitas yang diterima, asosiasi merek yang kuat, serta 
aset lain seperti paten, merek dagang dan hubungan saluran. (Kotler, 2002:357). Kunci pokok 
penciptaan ekuitas merek adalah brand knowledge, yang terdiri dari brand awareness dan 
brand image. Dengan demikian, brand equity baru terbentuk jika pelanggan mempunyai 
tingkat awareness dan familiaritas tinggi terhadap sebuah merek dan memiliki asosiasi merek 
yang kuat. Ekuitas merek  dapat dilihat dari banyak indikator, antara lain kesadaran merek 
(Brand Awareness), asosiasi merek (Brand Assosiasion), kualitas merek (Perceived Quality), 
loyalitas merek (Brand Loyalty). 
 
Menurut Aaker, yang dikutip oleh Rangkuti (2002:39)  
Kesadaran merek adalah kesanggupan seseorang calon pembeli untuk mengenali atau 
mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk 
tertentu. 
 
Berdasarkan pengertian tersebut dapat dijelaskan bahwa upaya meraih kualitas kesadaran 
merek, baik dalam tingkat pengenalan maupun pengingatan kembali, melibatkan dua 
kegiatan, yaitu berusaha membangun identitas merek (brand identity) dan berusaha 
membentuk citra merek (brand image building) dalam benak pengonsumsi. 
 
Tingkat persaingan yang semakin tinggi di antara perusahaan-perusahaan pada industri yang 
sama akan mendorong konsumen lebih selektif dalam menentukan pilihan dari berbagai 
alternatif produk atau jasa yang ditawarkan. Dengan melihat banyaknya produk yang 
ditawarkan maka akan mulai melihat merek mana yang memenuhi kebutuhannya. Jadi 
kebutuhan konsumen tidak terbatas pada fungsi utama yang bisa diberikan pada suatu produk 
(primary demand), tetapi berkembang menjadi keinginan sekunder (secondary demand) yaitu 
keinginan pada suatu merek tertentu. Prinsip pemasaran mengatakan bahwa pencapaian 
tujuan organisasi tergantung pada seberapa mampu organisasi tersebut memahami kebutuhan 
dan keinginan pelanggan dan memenuhinya secara lebih efisien dan efektif dibanding 
pesaing. Kondisi tersebut menuntut perusahaan agar mampu mengidentifikasi faktor-faktor 
yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam menentukan keputusan untuk membeli suatu 
produk atau jasa. Apabila ingin memberikan nilai yang terbaik bagi para pelanggannya, 
sebuah perusahaan harus memiliki informasi mengenai siapa pelanggannya dan bagaimana 
karakteristik dan perilaku pengonsumsi. Dalam hal ini informasi-informasi tersebut 
diperlukan perusahaan untuk membuat keputusan yang tepat mengenai strategi pemasaran 
yang akan dilakukan. 
Di Indonesia khususnya di Bandar Lampung merek Indomie sangat melekat dalam ingatan 
pengonsumsi mi instan. Dari hal ini dapat dilihat ada citra merek yang melekat kuat dalam 
benak konsumen mi instan terhadap produk Indomie. Merek Indomie sangat familiar, 
Indomie sudah disamakan dengan mie instan, padahal Indomie adalah salah satu dari sekian 
banyak merek mi instan di Bandar Lampung. konsumen memiliki kesadaran merek yang baik 
terhadap Indomie. Namun apakah kesadaran merek yang kuat dari produk Indomie  ini benar-
benar memiliki pengaruh positif terhadap putusan  pembelian produk Indomie itu sendiri. 
Berdasarkan uraian yang telah dikemukakan di atas, penulis tertarik untuk meneliti dan 
menulis skripsi dengan judul: 
” PENGARUH KESADARAN  MEREK  INDOMIE TERHADAP  PUTUSAN 
PEMBELIAN  KONSUMEN  DI BANDAR LAMPUNG. ” 
 
1.2 .  Rumusan Masalah 
 
Setiap perusahaan pasti mengharapkan agar perusahaannya dapat menguasai pangsa pasar 
secara keseluruhan, namun hal ini tidak dapat terjadi karena perusahaan akan selalu 
menghadapi persaingan dalam bidang pemasaran. Yang harus dilakukan perusahaan adalah 
menemukan berbagai cara untuk menarik konsumen dan mengungguli para pesaingnya. Hal 
ini disebabkan karena konsumen telah dihadapkan pada beraneka ragam pilihan produk, 
harga dan merek.  
Masalah persaingan ini dialami juga oleh perusahaan atau produsen Indomie PT Indofood 
Cabang Bandar Lampung yang menghadapi persaingan dari merek  Mie Instan lainnya. 
Perusahaan harus berupaya agar produk Indomie dapat lebih banyak menarik pelanggan dan 
mengungguli para pesaingnya. Untuk itu, hal yang lebih penting dari sekedar menciptakan 
pelanggan adalah bagaimana perusahaan menciptakan Brand Awareness yang baik di mata 
masyarakat. 
 
 Penciptaan kesadaran merek menjadi penting bagi perusahaan karena terkait erat dengan 
citra produk, namun bagaimana pengaruh kesadaran merek terhadap putusan pembelian 
produk indomie menjadi sebuah pertanyaan yang menarik bagi kami, karena seperti yang kita 
ketahui merek indomie sangat familiar di masyarakat.  
 Berdasarkan uraian masalah diatas, maka perumusan masalah pada penelitian ini adalah : 
“Apakah kesadaran merek berpengaruh positif terhadap putusan pembelian indomie di 
Bandar Lampung.” 
 
1.3 Tujuan dan Kegunaan Penulisan 
 
1.3.1 Tujuan Penulisan 
 
Berdasarkan rumusan permasalahan, maka penulis menetapkan tujuan penelitian sebagai 
berikut : 
1.  Untuk mengetahui pengaruh kesadaran merek terhadap keputusan pembelian Indomie. 
2. Untuk mengetahui variabel yang dominan diantara variabel brand awareness yang 





1.3.2 Kegunaan Penulisan 
 
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai berikut : 
1. Sebagai bahan referensi perusahaan dalam merencanakan kebijakan strategi dimasa 
yang akan datang.  
2. Sebagai bahan pertimbangan bagi peneliti lain yang berminat untuk melakukan 
penelitian di bidang yang sama. 
3. Bagi peneliti berguna sebagai media untuk mengaplikasikan teori dengan kondisi 
riil sebagai tambahan pengtahuan. 
  
1.4   Kerangka Pemikiran 
 
Pemasar harus melihat  lebih jauh berbagai faktor yang mempengaruhi pembeli dan 
mengembangkan pemahaman mengenai bagaimana konsumen melakukan keputusan 
pembelian untuk meraih keberhasilan. Pengambilan keputusan konsumen berbeda-beda, 
tergantung pada jenis keputusan pembelian. Pembelian yang rumit dan mahal mungkin 
melibatkan lebih banyak pertimbangan pembeli dan lebih banyak peserta.  
 
Keterlibatan situasional (situational involvement) terjadi selama waktu yang pendek dan 
diasosiasikan dengan situasi yang spesifik, Sebaliknya, keterlibatan abadi (enduring 
involvement) ketika pengonsumsi menunjukkan minat yang tinggi dan konsisten terhadap 
sebuah produk dan seringkali menghabiskan waktunya untuk memikirkan tentang produk 
tersebut. konsumen juga lebih suka melakukan keputusan yang ekstensif dan bergerak 
melalui setiap tahap keputusan secara lebih berhati-hati. Beberapa penulis telah menyatakan 
bahwa proses keputusan akan sangat berbeda antara situasi dengan keterlibatan tinggi dan 
rendah. 
  
Merek pada dasarnya merupakan janji penjual untuk memberikan manfaat dan jasa kepada 
pembeli. Merek terbaik akan menunjukkan suatu jaminan kualitas. Jika perusahaan 
memberlakukan merek sebagai suatu nama saja maka perusahaan berarti telah kehilangan 
makna pemberian merek. Tantangan dalam pemberian merek adalah untuk mengembangkan 
sekumpulan pengertian yang mendalam tentang merek. 
 
Dalam pemberian nama atau merek pada suatu produk hendaknya tidak hanya merupakan 
suatu simbol, karena merek menurut Rangkuti (2002:3) memiliki enam tingkat pengertian. 
1. Atribut 
Setiap merek memiliki atribut. Atribut ini perlu dikelola dan diciptakan agar 
pelanggan dapat mengetahui dengan pasti atribut-atribut apa saja yang terkandung 
dalam suatu merek. 
2. Manfaat 
Merek juga memiliki serangkaian manfaat. Pengonsumsi  tidak membeli atribut, 
mereka membeli manfaat. Produsen harus dapat menerjemahkan atribut menjadi 
manfaat yang dapat langsung dirasakan oleh konsumen. 
3. Nilai 
Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai bagi produsen. Mereka yang memiliki 
nilai tinggi akan dihargai oleh konsumen sebagai merek yang berkelas, sehingga dapat 
mencerminkan siapa pengguna merek tersebut. 
4. Budaya 
Merek juga mewakili budaya tertentu. 
5. Kepribadian 
Merek juga memiliki kepribadian, yaitu kepribadian bagi penggunanya. Diharapkan 
dengan menggunakan merek, kepribadian si pengguna akan tercermin bersamaan 




Merek juga menunjukkan jenis konsumen pemakai merek tersebut. Itulah sebabnya 
para pemasar selalu menggunakan analogi orang-orang terkenal untuk penggunaan 
mereknya. 
 
Menururt Aaker dalam Rangkuti (2002:39) : kesadaran merek adalah kesanggupan seorang 
calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan 
bagian dari kategori produk tertentu. 
Tingkatan kesadaran merek antara lain : 
 
1. Unware of brand ( tidak menyadari merek) 
Merupakan tingkat paling rendah dalam piramida kesadaran merek. 
2. Brand recognition (pengenalan merek) 
Merupakan tingkat minimal dari kesadaran merek. 
3. Brand recall (pengingatan kembali terhadap merek) 
Pengenalan kembali terhadap merek didasarkan pada permintaan seseorang untuk 
menyebutkan merek tertentu dalam suatu kelas produk. 
4. Top of mind (puncak pikiran) 
Merek tersebut merupakan merek utama dari berbagai merek yang ada di benak 
pengonsumsi. 
 
Keputusan pembeliaan terkait erat dengan perilaku konsumen, keputusan untuk membeli itu 
sebenarnya merupakan kumpulan dari sejumlah keputusan.  
Setiap keputusan membeli mempunyai suatu  struktur sebanyak tujuh komponen. Komponen-
komponen tersebut adalah sebagai berikut : 
1. Keputusan tentang jenis produk 
konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk atau 
menggunakannya untuk keperluan yang lain. 
2. Keputusan tentang bentuk produk 
konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli bentuk produk tertentu 
yang menyangkut ukuran, mutu, corak dan sebagainya. 
3. Keputusan tentang merek 
konsumen harus mengambil keputusan tentang merek mana yang harus dibeli. 
Setiap merek memiliki perbedaan-perbedaan tersendiri. 
4. Keputusan tentang penjualnya 
konsumen harus mengambil keputusan di mana produk tersebut akan dibeli. 
5. Keputusan tentang jumlah produk 
konsumen dapat mengambil keputusan berapa banyak produk yang akan 
dibelinya. 
6. Keputusan tentang waktu pembeliaan 
konsumen dapat mengambil keputusan tentang kapan harus melakukan 
pembelian. 
7. Keputusan tentang cara pembayaran 



























1.5  Hipotesis 
 
Berdasarkan latar belakang, permasalahan, dan kerangka pemikiran yang telah diuraikan 
sebelumnya, maka dapat dirumuskan hipotesis bahwa: 
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